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コミュニティとのつながりが生まれなければ、新規の
お客さまは獲得できないと、われわれは思っています。
Ｊリーグのクラブがある、その意味が、地域にとって
コミュニティハブになって、各地域の課題を解決する
役割を担うことができ、またその各地域のトップブラ
ンドの集まりがＪリーグなのだ、というかたちで、イ
メージがつくり出せたらとてもいいなと私としては
思っています（図2－2）。
　少し駆け足になってしまいましたけれども、Ｊリー
グからの発表を終わらせていただきたいと思います。
ありがとうございました。
（第二部講演終了） 
第三部講演
『アルビレックス新潟後援会が
クラブ経営に与える影響』
　　　　　　　　　新潟経営大学　准教授
福田　拓哉　氏
1．CRMとブランド・コミュニティの共通点
　皆さん、こんにちは。新潟経営大学の福田です。
佐藤さんのお話と、そして阿部さんのお話が終わった
あとにしゃべるのは少し緊張するのですけれども、こ
こからは少し話の方向性が変わります。
　今日のテーマは、ＣＲＭとブランド・コミュニティ
ですけれども、前半お二人のお話がＣＲＭのお話でし
た。ＣＲＭというものは、いろいろな考え方があるの
ですけれども、簡単にいうと顧客データを活用して、
それをマーケティング戦略に生かしましょうというも
のです。
　一方、私と吉留さんからの報告がアルビレックス新
潟後援会を題材としたブランド・コミュニティの話に
なります。ブランド・コミュニティというものは、同
じクラブならクラブ、企業なら企業を愛好するファン
の集まりです。そうした、ファンの集まりを通じて、
マーケティング効果を最大化しましょうという活動が
現在活発になっています。
　まずは、この二つの共通点をお話します。ＣＲＭも
ブランド・コミュニティも、実はリレーションシップ・
マーケティングという範疇に入ります。先ほど、阿部
さんから関係性マーケティングというキーワードを出
していただきましたが、同じ意味だと思ってください。
簡単にいいますと、お客さんと企業の長いお付き合い
を目指しましょうということです。
　この背景には、先進国の少子高齢化があります。日
本がその代表なのですよね。少子高齢化の国はどうな
るかといいますと、人口が減りますよね。人口が減る
ということは、ビジネスをする市場規模が減りますよ
ね。では市場が縮小する中で、企業も縮小していかな
ければいけないのか、このまま一緒に衰退していくの
だろうかという問題が浮上していきます。そこをクリ
アするために、リピーターを増やして、自分のところ
から商品なり、サービスを買ってくれる顧客の購入頻
度を増やすことで売上を維持し、ひいては拡大してい
きましょうということなのです。
　このリピーターづくりにフォーカスをしたのが、リ
レーションシップ・マーケティングというものですが、
これが注目されてきた学術的背景をいいますと、顧客
と長いお付き合いをすることは企業にとって本当にメ
リットなのかという研究が最初に行われました。こち
らに出したグラフ（図3－1）は、ライクヘルドとサッ
サーというアメリカの研究者によるものです。　横軸
が顧客とのお付き合いが続いている年数、縦軸が顧客
からもたらされる利益の額です。長らくお付き合いを
すればするほど、その顧客が当該企業に与える利益が
増えるという研究報告がなされています。
図3－1：リレーションシップ・マーケティングの基礎
（出所：福田氏資料）
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　これをきっかけに、いっぺんにＣＲＭっていいな、
リレーションシップ・マーケティングって面白いなと
いうことで、欧米では1990年代から積極的に取り入れ
る動きが強まりました。
　もう一つは、パレートの法則といわれるものです。
上位20％のお客さまが企業の利益の80％を構築してい
ますという経験則がマーケティングの世界では報告さ
れています。
　この二つのグラフが表すのは、お得意さまとの長期
的な関係性構築に向けてマーケティングのパワーを
持っていった方が新規顧客の開拓よりも効率的である
ということです。
2．CRMとブランド・コミュニティの相違
　顧客との長いお付き合いの構築に向けたマーケティ
ングの方向性は二つあります。まず一つ目としては阿
部さんと佐藤さんのお話にもありましたとおり、お客
さんのデータ分析に基づいて、マーケティングアプ
ローチ等を考えていきましょうといわれるもので、こ
れがＣＲＭというものです。
　二つ目が、お客さんとお客さんの間の絆をつくりま
しょう、お客さん同士の関係を密なものにしましょう
というもので、これがブランド・コミュニティを通じ
たアプローチになります。
したがって、私と吉留さんのこれから報告させていた
だく内容は、ファン集団というものを活用したマーケ
ティングのお話になるということです。
　ブランド・コミュニティに注目した学問が始まった
のはごく最近です。2000年ぐらいから、このコンセプ
トが学術界に広げられました。ブランドのファン同士
での社会的関係ですね。一番分かりやすいのは、飲み
屋という視点です。焼き鳥屋とか。カウンターにいっ
たら、常連さん同士がお店の人と話し合っているじゃ
ないですか。血縁でもないし、夫婦関係でもないけれ
ども、社会的な関係に基づいた特殊なコミュニティが
形成されていますよね。
　こうしたコミュニティではお客さん同士の相互行為
が展開されます。それによって、まずはお客さん同士
が仲良くなり、 さらに交流の場を提供しているお店に
対する愛着も深まります。そのため、顧客の来店意欲
が刺激され、最終的にはそのお店での購買行動が繰り
返されるようになる、つまりリピーターが育成される
ということです。
　こういったコミュニティには、常連をつなぎとめる
効果だけでなく、来店回数の浅いお客さんを常連に育
てる効果もあります。例えば、来店回数の浅いお客さ
んが、常連さんのコミュニティに受け入れられること
によって、ここのお店はこういうところがいいんだ、
こういうのがおすすめ商品なのだという情報がいろい
ろ入ってきます。そういう常連さんのお話を聞いてい
るうちに、自分もそこのお店のとりこになってしまう、
マニアになってしまうんですね。その結果、そのお客
さんも常連の一人になり、来店頻度や客単価が高まる
ことで、お店側の利益増加につながります。こうした
効果は学問の世界でも証明されており、ブランド・コ
ミュニティへの入会が顧客ロイヤルティの維持と向上
に貢献する事を指して、ロイヤルティ効果と言われて
おります。
　では、これがどのようにＣＲＭと違うのかという点
について、簡単にご説明します（図3－2）。
　ＣＲＭというのは簡単にいうと、企業とお客さんと
の間に１対１の関係が無数にできるわけですね。われ
われも、実はこのＣＲＭを知らないうちに使っていま
す。皆さん、財布の中を見てください。ポイントカー
ドがあるでしょう。それは、こういうことなのです。
　われわれがそこのお店で買うと、誰が、いつ、何を、
どれぐらい買ったか、全部記録されます。この情報を
企業が上に吸い上げて、購買行動に関する傾向が分析
されます。人間というのは、習慣の生き物だと言われ
ているので、日々、24時間の使い方に癖があるのです。
その癖を、一気に大量に集めて分析し、その結果に応
じたマーケティング策を立案・実施しようということ
なのです。
　代表的なことをいうと、セブンイレブンのnanaco
とか、amazon.comですね。こういったところは、我々
の顧客情報を収集し、それをビジネスに生かしていま
す。
　一方のブランド・コミュニティは、ブランドとお客
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さんとの間だけでなく、お客さん同士のつながりを利
用して、ブランドに対する思いを強くしようというと
ころを狙う顧客戦略です。代表的な例としては、ハー
レーダビッドソンのオーナーズクラブがあります。わ
れわれがハーレーを買うと、この組織への入会を勧め
られます。そこに入ると、既存会員とのツーリングな
ど、自分よりもハーレーに長く乗っている方々とイベ
ントを通じて触れ合う機会がたくさん用意されてお
り、そこでの交流を通じてハーレーのかっこいいカス
タマイズ方法や、ハーレー乗りとしての文化を交流を
通じて楽しみながら学ぶことができるようになってい
ます。
　このハーレーのオーナーズクラブ、アメリカでは年
に１回、創業の地に向かって、各地域からみんなでツー
リングしながらそこに集まるイベントが開催されてい
ます。つまり、巡礼の旅ですね。この巡礼の旅に、ハー
レーの社長とか、社員さんとか、技術さんとかが入る
のです。社長と１ユーザーが直接話をするとか、技術
者とお客さんが話をするなんて機会は中々ないじゃな
いですか。そうやって話をしているうちに仲良くなっ
て、よりハーレーのことが好きになってしまうという
構造が完成されています。実は1970年代、1980年代に
ホンダがアメリカのバイク市場を席巻し、ハーレーは
つぶれかけたのですけれども、そこから復活した一つ
の理由として、マーケティングの世界ではこのハー
レーオーナーズクラブが大きく貢献したと言われてい
ます。
　したがって、今までお話をさせていただきましたが、
ＣＲＭというのは顧客データを基にして、顧客に対す
るアプローチを考えようというやり方です。これに対
して、ブランド・コミュニティは、もっとお客さん同
士のつながり、お客さんと企業の人間との絆、これを
深めようというアプローチになります。これが今、デー
タ重視の世界において逆に注目を集めているというこ
とです。
3．ブランド・コミュニティの構成要因とマネジ
メント形態
　では、このブランド・コミュニティは、単にファ
ンの集まりかというと、実はそうではないのです。
MunizとO’Guinnによると、ブランド・コミュニティ
がただのファンの集まりと区別されるには、三つの基
準があります。
　一つは同類意識ですね。メンバー間に強い結束感が
あるということです。アルビレックス新潟の後援会員
さんの場合は、まさしくそうです。私が実施したこれ
までの調査からは、ほかの後援会員さんのことを仲間
だと思っている意識が強いことが明らかになっていま
す。
　二つ目は、共有された儀式や伝統です。アルビレッ
クス新潟後援会の場合は、新入会員向けの集まりが
あったり、応援バスツアーがあったり、年に１回の全
体総会と地区総会というものがビッグスワン内で行わ
れており、これらは儀式や伝統という側面を有してい
ます。
　三つ目は、道徳的責任の感覚です。メンバーになる
と、こう振る舞うべきだという目に見えない文化がそ
の組織の中に充満している状態です。アルビレックス
後援会さんの場合には、クラブを財政支援しようとい
う強い意識があります。後で出てきますけれども、毎
年１億円近い財政支援を行っています。したがって、
アルビレックス後援会さんはブランド・コミュニティ
としての性格を有していると考えることができます。
　また、ブランド・コミュニティには、三つのマネジ
メント形態があります。一つ目は、お客さんが勝手に
自分たちで組織をつくり、それに対して企業が支援す
図3－2：CRMとブランド・コミュニティの相違
（出所：福田氏資料）
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るという形です。浦和レッズのオフィシャルサポー
ターズクラブがそうですね。浦和のサポーターズクラ
ブは、３人以上集まってください、３人以上集まって
登録してくれたら、クラブがそれをオフィシャルとし
て認めます、旗もあげます、ホームページにあなたた
ちのグループを書きます、という仕組みになっていま
す。
　２番目は、ユーザー主催による組織中心型のブラン
ド・コミュニティへの協賛という形です。これはお客
さん側がメーンで組織をつくり、それに対してクラブ
側は運営のサポートをします、という形です。私がい
た京都サンガはこの形にあてはまります。スポンサー
企業の社長さん達が中心になって組織を構築・運営し、
クラブは必要であれば選手を出しますよ、他にもご協
力しますよという、クラブよりも会員が主導権を握る
やり方をしています。
　一方、アルビレックスさんの場合は、後援会自体は
任意団体でクラブから独立しているのですけれども、
実際の運営をみると、今日いらっしゃいます吉留さん
であるとか、クラブの方が非常に運営に積極的に関与
されていて、中心的にマネジメントをしているといっ
ていいと考えています。
　これが3つ目の、企業主催による組織中心型のブラ
ンド・コミュニティの運営という形です。この形に私
は興味を持っており、研究対象としています。現代の
マーケティング研究の分野でも、企業がいかに自分た
ちのブランド・コミュニティを運営していくかという
ことに対して、注目が集まっています。
4．アルビレックス新潟後援会がクラブ経営に与
える影響
　では、アルビレックス新潟後援会をブランド・コミュ
ニティと認識し、私が過去３年間ぐらい吉留さんや他
のクラブスタッフの方にご協力いただいて、研究して
きた結果をこれからご報告します。
　まず、この後援会というものが、アルビレックス新
潟というクラブの経営にどれだけ影響しているのか
を、少し引いた目で見てみましょう（図3－3）。
　皆さんご存じのとおり、アルビレックス新潟は、
2005年の最高観客動員記録に達してから、毎年のよう
図3－3：アルビレックス新潟後援会がクラブ経営に与える影響(マクロ的視点)
(出所：福田氏資料)
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に観客動員数が落ちてきています。このグリーンは
シーズンパスの発行枚数ですけれども、この落ち込み
方も、全体の観客動員数とほぼ同じ角度になっていま
す。2009年以降は、数字がオープンにされていなかっ
たのですが、おそらく今は１万2000～3000枚なのかな
と、このグラフの落ち込み方から推測できます。
　一方このオレンジは、アルビレックス新潟後援会の
会員数ですけれども、上二つに比べると、非常に変化
が少ないことがわかります。つまり、非会員は試合観
戦からたくさん離れていったにもかかわらず、後援会
の人たちはしっかり残ってきたということが理解でき
ます。ですから、後援会はアルビのクラブ経営を下支
えしてきたということが考えられます。　　
　もう一つのグラフですけれども、これはＪリーグが
公表しているクラブの個別経営データから引っ張って
きました。2005年以降のアルビレックス新潟のクラブ
経営の特徴をひもとくと、営業利益が出ていないこと
がわかります。つまり、本業のサッカーでは、利益が
出ていないのです。
　しかし、2007年と2008年を除く全ての年度では、最
終的に黒字を計上しています。サッカーでも儲かって
いないのに、最終的には黒字が出る、という現状です。
これはどうしてかと考えると、後援会からアルビレッ
クス新潟になされている寄付金が影響していることが
わかります。
　オレンジのグラフは毎年約１億円あるのですけれ
ど、これが後援会からクラブへの寄付金の額です。移
籍金収入もありますが、この１億円のおかげで、クラ
ブは何とか黒字を出せていると判断する事ができるの
です。したがって、今のアルビレックス新潟のクラブ
経営において、後援会はなくてはならない存在であり、
これがないとおそらくクラブライセンスを取るのも難
しいだろうということが理解できると思います。
5．後援会員の行動・心理的特性
　ただし、後援会員は会員でない人たちに比べて本当
に試合を見にきているのか、グッズを買っているのか、
意識が高いのか、ここからでは分かりません。そこで
実際に調べてみました。結論を先取りすれば、後援会
の人たちはロイヤルティが高いという事がわかりまし
た。
　分析に使ったデータは2011年に実施したＪリーグ観
戦者調査ものです。いろいろな質問項目をつくった
のですけれども、そこに後援会への入会状況を問う
チェックボックスをつくって、入っている人と、入っ
ていない人に分けて行動や心理を比較しました。
　まずは行動特性の比較からお伝えします（図3－4）。
アルビレックス新潟を応援している年数は、後援会員
が平均で9.2年、一方の非会員は7.5年でした。後援会
員の方が統計的に有意に長いという結果が得られまし
た。同様に、ホーム観戦回数とアウェー観戦回数も後
援会員の方が高く、ユニホームも多く買っている事が
証明されました。有意水準は以後も含め全て0.1%です。
 
　次は、心理的特性（図3－5）です。今からお見せす
るのは全部５点満点ですが、「私にとってアルビレッ
クス新潟は生活の一部である」という質問に対し、後
援会に入っていらっしゃる方の平均は4.5点でした。
「私は、チームの好不調に関わらずアルビレックス新
潟を応援する」、「私はアルビレックス新潟の一員だ」、
「私はアルビレックス新潟の熱烈なサポーターである」
という質問においても、後援会員のほうが非入会者に
比べて統計的に有意に高くなっています。
　続いて応援時の行動と心理です（図3－6）。「試合中
は、私も選手と一緒に戦っている」、「応援歌を積極的
に歌う」、「試合中はユニホームやTシャツを着て応援
図3－4：アルビ後援会員と非会員の行動の差
（出所：福田氏資料）
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する」、「試合中は応援グッズを使っている」という全
ての質問項目において、後援会員の方が、非会員より
も高い数値になりました。
　すなわち、後援会員は、単に長くアルビレックス新
潟を応援したり、観戦回数が多いだけではなくて、ビッ
グスワンの熱狂の雰囲気をつくる大きな要因にもなっ
ているということです。一生懸命応援歌を歌い、グッ
ズを買い、ユニホームやTシャツでスタジアムをオレ
ンジ色に染め上げ、声を張り上げ選手達を鼓舞する、
そういう人たちの集まりが後援会員なのだということ
が数字でも見えてきたということです。
　最後は、スポンサーに対する評価です （図3－7）。「ク
ラブスポンサーはアルビレックス新潟の存続と発展に
は欠かせない」という項目で、後援会員の平均が4.7
点と極めて高い数値になりました。「クラブスポンサー
に愛着を感じる」、「自分と同じサポーター仲間だ」、「ス
ポンサーはクラブをスポンサードする事で新潟の発展
に貢献している」という項目も、ほぼ同様の数値が出
ています。
　また、「私は、スポンサーの商品も購入するように
心掛けている」という項目でも、非会員が3.9である
のに対して後援会員は4.4となっています （図3－8）。
こうした結果を、既存のスポンサーに対してはもちろ
ん、新規契約を結ぼうとする企業にもアピールするこ
とで、クラブにとっていい結果が得られると考えてい
ます。
図3－5：アルビ後援会員の心理的特性
（出所：福田氏資料）
図3－6：アルビ後援会員の観戦時の行動特性
（出所：福田氏資料）
図3－8：アルビ後援会員のスポンサー商品購入意向
（出所：福田氏資料）
図3－7：アルビ後援会員のスポンサー評価
（出所：福田氏資料）
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　では、なぜこんな値が出てくるのでしょうか。後援
会では、スポンサーもサポーター仲間ですよね、もっ
とスポンサーを使おうという内容の広報誌をつくっ
て、スタジアムで配っていた時期がありました。そこ
には、アルビサポーターは１日１回、スポンサーであ
るローソンに行きましょうという「１日１ローソン運
動」に関する記事が掲載されていました。ローソンさ
んからすれば、ものすごくうれしいスポンサーメリッ
トだと思います。また、「こんなときこそ日清だろう
運動」というものもあります。以前カップヌードルで
は異臭騒ぎがあり、売れ行きが極端に下がった時期が
ありました。その際、アルビサポーターや後援会の皆
さんには、「こんなときこそクラブスポンサーである
日清を助けよう」といって、スーパーに行ってカップ
ヌードルを箱買いして帰るという行動が見られまし
た。
　このように、スポンサーに対する意識が高く、実際
の購買行動も伴っている後援会員が、その想いや活動
を広く発信していることがこうした結果の原因だと考
えられます。
6．ロイヤルティ効果を高める先行要因
　しかし、クラブ側が後援会員のロイヤルティを意図
的に高めるために、何をどうアプローチすればいいの
かということに関しては十分な理解がありませんでし
た。これを明らかにできれば、少ない事務局スタッフ
でも効率的に後援会員のロイヤルティを高めることが
できるはずです。そこで、後援会員のロイヤルティを
高める源泉的な要因を明らかにすることを目的に2012
年に調査を行いました。
　先行研究では、「ブランド・コミュニティとの同一化」
というものがロイヤルティ効果の要因であることが分
かっており、この思いが強い会員ほど、最終的な購買
行動を行っている、という結果が得られています。そ
こで、まずはこれがアルビ後援会にもあてはまるか検
証してみました。簡単にいうと、私はアルビレックス
図3－9：アルビレックス新潟後援会がメンバーに与える影響
(出所：福田氏資料)
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新潟後援会の一員だ、という思いが強いメンバーほど、
アルビレックス新潟後援会のために一生懸命尽くした
り、アルビレックス新潟を応援しようという気持ちが
強かったり、ひいては最終的な観戦行動やグッズの購
買に結びついているかどうかを確かめてみようという
ことです。
　これが証明された場合、次に生まれる疑問は、「ブ
ランド・コミュニティとの同一化」を高めるための要
因は何だろうか、という事です。そこで、クラブ関係
者への愛着が高い人ほど、この思いが強くなるのでは
ないかという仮説を設定し、分析をかけていきました。
ちなみに、どこまでをクラブ関係者としたかというと、
トップチームの選手、コーチングスタッフはもちろん、
ユースの選手、コーチングスタッフ、アルビの社員の
方々も含めました。
　最終的な分析結果がこれなのです（図３－9）。まず、
ブランド・コミュニティの同一化、アルビレックス新
潟後援会の一員だという意識が高いほど、その人は実
際にホームゲームを見に行き、アウェーにも行き、グッ
ズも買っていたということが実証されました。次に、
後援会の一員だという気持ちを強くするために、一番
基になっているものはクラブ関係者への愛着であるこ
とが実証されました。これらは統計学的にみて、その
因果関係が証明されたということになります。
　全体のまとめです。一つ目は、アルビレックス新潟
後援会は、クラブ経営を支える組織であり、会員のロ
イヤルティを高める効果を有しています。次に、アル
ビ後援会が有するロイヤルティ効果の源泉的要因がク
ラブ関係者への愛着であるということです。
　以上の研究結果を実務へ応用するためにはどうした
らいいかというと、まずはもっと後援会員とクラブ関
係者のふれあいの場を設ける必要があるといえます。
そして、ここが特徴なのですけれども、トップの選手、
スタッフ、監督だけではなくて、ユースの人や社員の
皆さんも、そういう中に入って後援会の方とお話をす
ることがすごく効果的であることが分かってきて、こ
れをクラブには意識していただきたいということで
す。
　２番目は、後援会員同士の交流を促す機会をより多
くつくる必要があるということです。３番目は、クラ
ブを支えているという実感を、後援会員に持ってもら
える機会を提供することです。こうすることで、自然
と後援会員のクラブ関係者に対する愛着が強まるだけ
でなく、会員同士の絆も深くなり、その結果クラブとっ
てポジティブな成果が期待できます。
　この研究の成果として、後援会員が８年ぶりに増加
しました。詳しい活動や数字に関しては吉留さんの発
表をお聞き下さい。以上で私からの報告を終わらせて
いただきます。ありがとうございました。
（第三部講演終了）
第四部講演
『アルビレックス新潟における後援会員獲得施策』
　　　アルビレックス新潟後援会事務局
吉留　広大　氏
1．アルビレックス新潟後援会の概要
　皆さん、こんにちは。私はアルビレックス新潟後援
会事務局の吉留といいます。本日はよろしくお願いい
たします。
　先ほどＪリーグの阿部さんもお話ししたと思うので
すが、アルビレックス新潟後援会も、こういう話をす
るのがおそらく初めてだと思いますので、緊張しなが
ら、あまりうまくない部分もあるかもしれませんがお
話させていただきます。また、こういった機会をご提
供いただきまして、新潟経営大学の皆さま、ありがと
うございます。
　まず改めて後援会のご説明をさせていただきます。
Ｊリーグには百年構想というものがあって、アルビ
レックス新潟も地域密着を推し進めて行く活動を展開
しています。そうした活動を物心両面にわたって支援
をしていく組織がアルビレックス新潟後援会です。ア
ルビレックス新潟後援会は通常のファンクラブとは違
い、成り立ちに特徴があります。
　まず、株式会社アルビレックス新潟という会社がで
きる前から、アルビレックス新潟後援会がありました。
名前は、アルビレオ新潟FC後援会で、以前のチーム
の名前でした。1994年に設立しまして、当時地域リー
